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Resumo
Este estudo procura analisar o perfil atual das relações públicas com a
comunidade. Utiliza como quadro de referência as transformações na
sociedade, que acabam trazendo uma revalorização de princípios de
responsabilidadesocialdas empresas.Empresas,privadase públicas,passam
a desenvolveruma série de programasde cunho social tendo como base
estratégiasde marketingvoltadasparao futuro, masaltamentecentradasno
interesseimediato de corresponder as expectativase anseios do mercado
consumidor. Apresenta-se também uma breve análise de conceitos de
comunidade, público comunitárioe de responsabilidadesocial, além de se
discutiremas diferençasentreprogramascompromissadoscom a realidade




This study aims to analysethe current profile of public relationswith the
community.It uses as a paradigmthe society changes,that winded up by
causing a re-evaluationof corporation principaIs of social responsability.
Privateand public companieshavestanedto developa seriesof social-related
programstakingas basismarketingstrategiesaimingto the future,but totally
focusedon inunediateinterestof reachingmarket'sspectationsandanguishes.
It also presentsa brief analysisof the notions of community,communitary
public and social responsibility,besides discussingthe differencesamong
programs really committedto social reality and those more concerned in
painting themselveson greenor on comml}nitary.
Key words:public relations,communitaryrelations,companies,socialprograrns.
Resumen
EsteestudioprocuraanalizareI perfil actualde Ias relacionespúblicascon Ia
comunidad. Utiliza como cuadro de referencia Ias transformacionesen Ia
sociedad, que acaban trayendo una revalorización de principios de
responsabilidadsocialde Ias empresas.Empresasprivadasy públicaspasana
desarrollar una serie de programasde cuiio social teniendo como base
estrategiasde marketingvueltas aI futuro pero altamentecentradasen el
interés inmediato de corresponder a Ias expectativasy aIos deseos deI
.mercadoconsumidor.Tambiénpresentaun breveanálisisde los conceptosde
comunidad,públicocomunitarioy responsabilidadsocial,ademásde discutir
Ias diferenciasentre programascomprometidos con Ia realidad social y






da área,temse tornadoum assuntode interessede muitoses-
tudantese profissionaisde relaçõespúblicas.O motivoé facil-
mentedetectado:o interessepelo temae a implantaçãode pro-
gramasde cunhosocialpor um crescentenúmerode empresas.
Procuramosanalisaralgunsconceitose as mudançaspelas
quaisvem passandoa sociedadee que trazemem seu interior
umarevalorizaçãodosprincípiosde umanovaéticaempresarial.
Para a realizaçãodo estudo,valemo-nosde pesquisabi-
bliográfica,da observaçãoassistemáticade experiênciasde
programasde relações com a comunidade e de análise de
dadosdisponibilizadosna Internet.Mas,os resultadossistema-





públicascoma comunidade.Em nossaperspectivade aborda-
gem,entendemosas primeirascomoaquelasquedizemrespeito




relaçõespúblicascoma comunidadese caracterizamcomo as
relaçõesque as instituições,privadasou públicas,estabelecem
com um dosseuspúblicos,denominado"comunidade".No pre-
sentetextoestaremostratandoda segundaperspectivano âmbito
maisespecíficodasorganizaçõesempresariais.
Ao leitorque não é da áreaesclarecemosque as relações
públicasse constituemnum conjuntode atividadesque mate-
rializam o relacionamentode uma organizaçãocom os seus
públicos,medianteo uso planejadode umasériede instrumen-
tose estratégiascomunicacionais.Elasdevemsertomadascomo
um dos alicercesde um processode comunicaçãointegrada,1
portantointeragindocom as áreasde marketing,propaganda,
promoçãode vendasetc.
Dessemodo,cabeao setorde relaçõespúblicascuidardo
relacionamentoda instituiçãocom a "comunidade".
Sob a óticadas relaçõespúblicas,a "comunidade"é con-
sideradacomoum dos públicosdas organizações,ao lado de
váriosoutros,como os empregados,a imprensa,os fornecedo-
res,os consumidoresetc.Nessaárea,segundoPenteadoCs.d.,
p. 59-60),é plenamenteaceitoque
comunidadesignificao públicoqueviveondea empresase localiza.C..)
Se a empresase localizanumagrandecidade,o conceitode comunida-
de deverestringir-seao bairroonde ela funciona.Se a cidadeé peque-
na, a comunidadeda empresapode ser a própria cidade.
Alguns autores apontam conceitos mais abrangentes.
Canfield0970, p. 197)afirma:
Comunidadeé um grupo de pessoasque, por motivosde trabalho,
entretenimento,culto religioso,estudoou satisfaçõesociais,vivenuma
mesmaárea. A fim de satisfazersuas necessidadesbásicas de vida
material,espirituale social,as pessoasestabelecem,emcooperaçãocom
os seusconterrâneos,instituiçõesde serviçosocial.
1.Sobrecomunicaçâointegradaver Kunsch (1997,p. 116,e 1986,p. 114).
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Contudo, o termo comunidadeé usado indistintamente.




sa",ou aindareferindo-sea localidadesgeográficasde peque-
nasproporções(bairro,vila, lugarejo).Maisrecentementeagre-
ga-sea noção de "comunidadesvirtuais".
Pensadores2cujos estudossobre comunidadesão tidos
como clássicosapontam,cadaum por suavez, características
bastanterigorosasparaque determinadoagrupamentosocialseja
tomadocomo"comunidade",muitoemboranão hajaconsenso
entreos cientistassociaisquantoà naturezade "comunidade".
Entre as várias definições existentes,citaremosapenas
duas,como formade demonstraralgunsdos elementoscarac-
terísticosnos referidosconceitos.Diz Mercer0986, p. 229):
Uma comunidadehumanaé um agregadode pessoasfuncionalmente
relacionadasque vivem numadeterminadalocalizaçãogeográfica,em
determinadaépoca, partilhamde uma culturacomum,estãoinseridas
numaestruturasocial e revelamumaconsciênciade sua singularidade
e identidadedistintacomo grupo.
Para MacIver& Page 0973, p. 122),comunidadeexiste
onde quer que os membrosde qualquer grupo, pequeno ou grande,
vivamjuntosde talmodo quepartilham,não desteou daqueleinteresse,
masdas condiçõesbásicasde umavida em comum.(...)O que caracte-
riza comunidadeé que a vida de alguémpode ser totalmentevivida





3.EspecialmenteTõnnies, Nisbet e Hillary.
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inferir que a existênciade uma comunidade,numa visão de
conjunto, pressupõea existênciade determinadascondições




os interessesde seusmembros,consciênciade suassingularida-
des identificativas,participaçãoativade seusmembrosna vida
da comunidade,alémde configurar-seemum locusterritorial
específicoe limitado.Contudo,esseúltimoaspectovemsendo
colocadoà provaemfunçãodaspossibilidadesde comunicação
que a tecnologiaoferece.Advoga-sepois queumacomunidade




de comunidadeencontradasa partirdos clássicosconfiguram
um tipo de comunidadetão perfeitaque se tornadifícil de ser
encontradana sociedadecontemporânea,salvoemsituaçõese
lugaresespecíficos.
Se, de um lado, isso é verdadeiro,de outro, acreditamos
que algumacoisatemosque aprendercom os clássicos.Primei-
ro: comunidadenão pode ser tomadacomo qualquercoisa,
como um aglomerado,um bairro, grupo social, segmentoso-
cial etc.Se não encontramostodasas característicasde comu-
nidadeacimareferidas,pelo menosalgumasdelasdevemestar
presentesparaque existaumacomunidade.Algunselementos,
comointeração,participação,confluênciaem torno de interes-
ses e algumasidentidades,são imprescindíveispara que se
caracterizeumacomunidade.Segundo:é recomendávelquenão
tomemosos conceitose os apliquemospor antecipação,mas
quefaçamosum esforçopara"olhar"e "enxergar"que tiposde
comunidadeexistemou estãoem formaçãono Brasil.
Se refletirmosum poucosobrea realidadebrasileira,para
alémdaquiloque preenche,majoritariamente,os espaçosco-
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tidianosdos jornais e das emissorasde rádio e de televisão,
veremosque as pessoasnão são tão simplesmente"objetos"
andantes,alienados,ou que o individualismo,emborapossaser
predominante,não se constituicomo força monolítica.
Em meio a todas contradiçõessociais, cujo quadro se
revelapor vezesassustador,por exemploa desigualdadesocial,
a violência,o desempregoetc.,tambémexistemesforçospara
a suasuperaçãoou pelo menosminimização.Essesesforçossão
em grandepartecanalizadospor forçasrenovadorasou inova-
dorasde valorese práticassociaisde interessesocialassumidos
por diversostiposde atores,sejamelespessoasindividualmen-




culturapolítica, na qual passaa existir algumapreocupação
como outro.E, no âmbitodas referidasorganizações,cadaum,
a seumodoe em conformidadecom as demandase competên-
cias,passaa disponibilizaralgo que lhe pertence,sejamhoras
de trabalho, sejam conhecimentos,recursos, resultadosde
pesquisas,produtosetc.






muns,a constituiçãode identidadesculturaisemtornodo desen-
volvimentodeaptidõesassociativasemprol do interessecoletivo,
participaçãopopulardiretae ativae maiorconscientizaçãodas
pessoasobrea realidadeem que estãoinseridas.
Essasdimensõesde um trabalhoassociativo,ou comuni-
tário,que se desenvolvehoje no Brasil,são indicativosde al-




pergunta:paraessetipo de público aindasão suficientesuni-
camente ações comunicacionais do tipo unidirecional - da
empresaparaa comunidade- visandoconvencê-Iasobresuas
presumíveis"boas"qualidadese intenções?
Certamenteque não. Nessepatamarnão bastamcampa-
nhas,não bastamenxurradasde informações,não bastamdo-
açõesna perspectivadasestratégiasde marketingtradicionais.
Públicos comunitáriosem relaçõespúblicas
As observaçõesacimanos conduzemà necessidadede
repensarmosumasériede questões.Umadelasé a do "público
em relaçõespúblicas".
Em primeirolugar,a abordagemtradicionalde públicosque
os classificaem interno,mistoe externoparecenão dar mais
contada realidade.Os públicosse diversificam,se modificame
requeremestratégiasespecíficas.E ainda,ao ficarmospresosà
referidatipologia,corremoso riscode engessanossasperspec-
tivasde ação,pois tendemosa não apreciarde modocriativoe
abertosuasparticularidadese os reaissignificadosquerepresen-
tamparaa instituição.Diz Fábio França0998, p. 13):
o critério de públicos interno, externo e misto não satisfazmais as
condiçõesatuaisde relacionamentosdasorganizaçõespor não abranger
todos os públicosde seu interesse,não defini-Ios adequadamente,nem
precisaro tipo e a extensãode relacionamentodelescom a organização,
nem explicarsua dimensão.
França0998, p. 14)propõeque se pensenos públicosa
partirdo que elesrepresentampara a organização:a) A con-
tribuiçãoparaa constituiçãodaestruturaorganizacionalenquan-
to coesa, produtiva e competitiva. b) Contribuição para
viabilizaros negóciosfornecendotecnologia,matéria-primaetc.
c) Aquelesque colaborame promovema organização.
Não pretendemosentrarno méritode tal classificação,pois
queremostão-somentechamara atençãoparaa necessidadede
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repensaros conceitostradicionaisde público para podermos
pensar"comunidade",enquantopúblic04de umaorganização,
nos diasatuais.É antesde tudonecessárioconhecera realidade
ondea instituiçãose localizae estudarsuasespecificidades,pois
dentrode uma "comunidade"podemosencontrarmaisde um
público,ou segmentode público,de interesseparaa organiza-
ção.A existênciade associaçõescomunitáriase outrosmovimen-
tospopularesorganizados,por exemplo,apontaparaa evidência





indivíduos um tantodispersos;e aqueleformado por outras
instituiçõessediadasna região.
Dessemodo, pensare planejaras atividadesde relações
públicasjuntoà chamada"comunidade"implicalevarem conta
as diferenças,as expectativas,as demandas,o comportamento
de cada segmento,bem como as perspectivasfuturas e os
objetivosda própria instituição.Ou, melhor,vai dependerde
como ela se coloca em sua política de relaçõespúblicas.
Por que a grandepreocupaçãocom a "comunidade"?
Nos últimos anos, falar de responsabilidadesocial das
empresasvirou moda.Nessecontextovem acontecendouma
ondade estratégiasdenominadasde marketingsocial,marketing
societal,marketingverde etc., além da implantaçãoprojetos
comunitáriosou de apoio a eles por partede empresas.
Na verdade,"instala-seum 'novo' marketingafirmando
explicitamentesuapreocupaçãocom os valores,posicionando
as marcase os produtossob uma base ética.A hora, diz-se,
4.Sobrepúblico quemtrabalhouos conceitosde formaexaustivafoi o pro-
fessorCandidoTeobaldode SouzaAndrade,nos livros Psicosociologiadas
relaçõespúblicas e Cursode relaçõespúblicas.
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é do 'marketique',do marketingda solidariedade"(Lipovetsky,
1995,p. 1).
A inclusãode ingredientesde cunhosocial,ou de interesse
público,nasestratégiasdasempresasnosúltimosanosnãoacon-
tecepor acasoou porqueas empresasse deramcontade sua
responsabilidadejunto à sociedadena qual estãoinseridas.
Operaçõesdessetiposãodescartadasda lógicadosnegócios.Os
interessesde fundofazempartede suasestratégiasde marketing.
De fatosãoas mudançasque vêmocorrendono conjunto
dassociedadesque forçamas organizaçõesa reposicionarsuas
estratégiasde marketing.O cenári05no qualatuamasorganiza-
ções,no mundoatual,obrigaasempresasa modificarestratégias
de gerenciamento.Entreos váriosfatoresque provocaramalte-
raçõesde formaavassaladora,em síntese,podemospontuar:
a) Globalizaçãodos mercadose, com ela, a difusão de
tecnologias,maiorconcorrência,o estabelecimentode parcerias
(atétecnológicas- por exemplo,a produçãode peçasou com-
ponentesde um produto em diferentespaíses),a difusão de
programasdo tipo "qualidadetotal"e as exigênciasdasnormas
ISO 9000.Tais mecanismosmexemcom as questõesde quali-
dade,preçoe atendimento,que passama terqueseradaptados
aos interessese às demandasdo mercadoconsumidor.
b) Maior participaçãopolíticado "povo"brasileiro.Com a
redemocratizaçãodo País,há maiorcirculaçãode informações.
Maiorcontatocomoutrasculturasatravésda universalizaçãode
meiosde comunicação.Mais segmentossociaisconseguemse
expressaratravésda mídia.Maior poderde pressãoda opinião
pública.Enfim, umaopinião pública maisbem informada.
c) Novosvaloresculturaisincorporados.A relaçãocom o
meioambientepassaa mudar.Seatérecentemente,no Brasil,este
eraumtemadifícilde seremplacado,a situaçãohojeé diferente.
5.VerFábio França& SidinéiaGomesFreitas(1997),que no capítuloVII ana-
lisam a nova realidade empresariale os novos perfis de empresae de
empregadoe o novo papel das relaçõespúblicasna atualidade.
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Noçõesde conservação,proteçãoe defesado meioambientevão
aospoucose de modocrescentesendoassumidaspelo conjunto
da sociedade.É um cenáriono qual as normasISO 14000insti-
tuem parâmetrosde preservaçãoecológicae defesado meio
ambiente.O boicotea produtosquecausamdanosou a produtos
que no processode manufaturautilizammão-de-obrainfantil,a
exemplodo que ocorrenospaísesdesenvolvidos,passaa fazer
sentidono nossomeio.O consumidorestámaisexigentee mais
consciente.Nessesentidoasleistambémtornam-semaisrigorosas.
Por exemplo,a Lei8.078,de 11/09190,de Defesado Consumidor,
e a criaçãodosProcon's- Gruposde defesado Comsumidoraju-
dama criarumanovamentalidade a estimularaçõesconcretas
de denúnciae reivindicaçãode direitosdo consumidor.Maisseg-
mentossociaisseorganizam,a exemplode movimentospopulares
e ONGs.Em nívelinternode empresase por forçade programas
implantadosvisandoa maiorprodutividade competividade,cri-
am-semecanismosde participaçãodos empregados,o que con-
tribui para alteraro sentidodas relaçõesdas pessoascom o
mundo.Os conceitosde cidadaniapassama fazerparteda cena
e dos bastidores.
Não temosa pretensãode esgotaros fatoresconstitutivos
de um novo momentohistórico.Queremosapenasevidenciar
que em tal conjunturase passaa exigirmudançade posturae
de ação.Parapoder sobrevivere tornaras empresascompeti-
tivas,as saídasapontamparanecessidadede modernizaçãode
produtose processosde produção,agilidade,oferecimentode
produtose serviçosde qualidadecomprovada,alémda exigên-
cia de comportamentoético.Tudo semdestruiro meio ambi-
ente,adotandoprocedimentostransparentesnos negóciose
contribuindoparao desenvolvimentoda sociedade.
O momentoexige que o estar de uma empresanuma
comunidade,numa cidadee num país não seja apenaspara
oferecerprodutosou serviçose um certonúmerode empre-
gos, usufruindo de benefícios fiscais, consumindo matéria-
prima,energias,força de trabalho e/ou poluindo o ar e as
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águas, mascomprometendo-secom o meio onde está
inserida,de formacidadã.As relaçõese açõesconcretasdas
empresascom a comunidadepodem ir além do puro obje-
tivo mercadológico.O contextoantesexplicitadoindica que
se passaa exigir um compromisso,que significamaisdo que
uma eficiente campanha de propaganda, mais do que um
discursobonito e bem articulado,mais do que uma boa jo-
gada de marketing.
As mudançasnas sociedades,ou as demandasda época
atual,da chamadaerada informação,sociedadeda informação
ou sociedadedo conhecimento,fizeramas empresasperceber
as novascondiçõesem que operame a adaptarsuasestratégias
mercadológicas.Diz Gilles Lipovetsky(1995,p. 4):
Nossaépoca,com efeito, não é maisaquelaem que uma grandeem-
presapodia se considerarcomo um agenteeconômicopuro. A gran-
de empresanão vende apenasprodutos, ela deve gerar sua relação
com o público, produzir e promover sua própria legitimidade
institucional.E isso a fim de reforçarsua marca.Se é entãoverdade
que nossa época vê renascer a temáticados valores, é então mais
verdadedizer que ela vê o triunfo da comunicaçãoempresarial.Uma
comunicação empresarial que hoje, funciona como marketing de
valores, que integra e utiliza a ética como um vetor de relações
públicas e de legitimidade institucional.
A corridaparaagregarvalor intangívelà marca,dando-lhe
destaquee legitimidade,aproveitade fato as condições do
momentoque demonstrama simpatiados consumidorespelas
marcasassociadasa atitudese programasde interessesocial.No
Brasil, acabampor vezesgerandoatropelose inversõesque
podemserprejudiciaisà sociedadee à própria empresa,em-
bora, talvez,não a curto prazo.
Tem-severificado uma verdadeiracorrida por parte de
muitasempresasna associaçãode suasmarcasa campanhas
de defesado meio ambiente,programasde assistênciaa cri-
ançasde rua,portadoresde deficiência,projetosde melhoria
da qualidadede vida de segmentosexcluídosda população,
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programasde preservaçãodo patrimôniohistóricoe cultural,
entre vários outros.Mas, há que se ter cuidado para não se
confundir ação comunitária séria e aquela com caráter de
simples assistência,confundir contribuiçãopara o desenvol-
vimento social com simplesdoação, confundir compromisso
institucional com objetivo mercadológico imediato. Por um
lado, apesardas grandescarênciase da aceitaçãode progra-
mas desse tipo, as pessoas têm capacidade de percepção,
acabamfazendodistinçõesentrecompromissosociale simples
intençõesmercadológicas.
Porém, que fique claro que mesmoos programascom
preocupaçãoecológica,de melhoriada qualidadede vida etc.,
com altoteoréticoe compromissosocialautêntico,nãosurgem,
nem são implementadospor umaposturaaltruístadasempre-
sas. São estratégiasmercadológicascentradasnumavisão de
futuro.Os interessesde marketingexistem,são legítimos.Mas,
percebeu-seque os melhoresganhossão aquelesque advém
quasenaturalmente,comodecorrênciade umaaçãocomprome-
tida, séria, duradourae baseadaem relações de respeito e
valorizaçãodo outro.
Programasde açãocomunitárianão são simplespatrocí-
nios, doações.O diferencialda empresacidadã vai estarno
envolvimentocompromissadoque ela estabelecercom este
público chamadocomunidade.
Relaçõespúblicascom a comunidade
e responsabilidadesocial da empresa
Na perspectivaaqui desenvolvida,a comunicaçãoé algo
de substancialimportância,porémnãose encerraemsi mesma.
Ou seja,é umacomunicaçãodecorrentede outrosprocessosde
ação, estratégias,produtos e atividades concretase neles
imbricada.Para Lipovetsky0995, p. 2),
a "nova"onda do marketingnão se limitaàs políticasde comunicação:
ela incorporaigualmentea políticados produtos,como provatemoso
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impulsodos mercadosverdes,os ecoprodutos,as embalagense condi-
cionamentosrecicIáveis,os produtos "bio", os motores"próprios", a
gasolinasemchumboetc.Doravante,o rnarketingquersuscitare lançar
os produtosrespeitososao meio ambientee ao desenvolvimentopla-
netário,melhorandoa qualidadede vida dos homens.
Falando-sede realidadebrasileira,a melhoriada qualidade
de vida inclui a implantaçãoe o apoioa programasdestinados
a sanar carênciase problemas advindos das desigualdades
sociais, da exclusãode amplos setoresdo acessoà riqueza
produzida socialmente.É crescenteo número de empresas
envolvidasem programasdessanatureza.
Nessacorrente,o InstitutoBrasileirode Análise Sociais
e Econômicas(Ibase)lançou,em 18de junho de 1997,a pro-
posta de publicação,pelas empresas,do balanço social. Na
Internet verifica-seuma lista de adesãocom o nome de 57
empresas,no Brasil,6 que realizamseusbalançosutilizando
um modelo de formulário sugerido pelo Ibase. Segundo
Sucupira0999, p. 1),
balanço social é um documentopublicado anualmentereunindo um
conjunto de informaçõessobre as atividadesdesenvolvidaspor uma
empresa,em promoçãohumanae social,dirigidasa seusempregados
e à comunidadeonde está inserida.Atravésdele a empresamostrao
que faz pelos seus empregados,dependentese pela população que
recebesua influênciadireta.
Trata-sepois de um instrumentoparamedire tornarpú-
blico o exercício da responsabilidadesocial pelas empresas
públicase privadas.
Em palavrasde Betinho(Souza, 1997):
6.Na Françaa publicaçãodo balançosocialé obrigatóriadesde1977.A idéia
surgena décadade 1960,nos EstadosUnidos, decorrenteda preocupação
pr partedasempresasem prestarinformaçõesao público sobresuasativi-
dadesno camposocial.Alemanha,Holanda,Bélgica,Espanha,Inglaterrae
Portugaltambémseguiramos passosda França(Sucupira,1999,p. 2).
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A idéiaé demonstrarquantitativae qualitativamenteo papeldesempenha-
do pelasinstituiçõesno planosocial.Isso incluios aspectosinternose as
relaçõesda empresacom a comunidadelocal. Vários são os itens de
verificação:educação,saúde,atençãoà mulher,preservaçãodo meio
ambiente,contribuiçõesparamelhoriada qualidadede vidae de trabalho
dos funcionários,desenvolvimentode projetoscomunitários,erradicação
da pobreza,geraçãode rendae criaçãode postosde trabalho.
Mas,o desenvolvimentode programascomunitáriosde tal
natureza,num cenáriode efervescênciae consciênciasocial,
devese pautarpor princípiose diretrizesnorteadores,alémdo
empregode metodologiasde trabalhocondizentes.
Em nível de princípios, parece-nosessencial:
a) Respeitoà comunidadeemseusinteresses,necessidades
e valores,semsubestimarsuascapacidades.
b) Ver a pessoacomo sujeito,como cidadã,e não como
objeto.
c) Interessereal em contribuirpara a melhoriada quali-
dade de vida no planeta.
Quanto às diretrizes,acreditamosque aquelaselencadas
por MariaAparecidade Paula e Ana LuísaC. Almeida,a pro-
pósito da experiênciajunto à Alcan (Alumínio do Brasil), em
Ouro Preto, e à Andrade Gutierrez,ambasem Minas Gerais,
traduzemo espíritoque deveorientarum trabalhode relações
públicascom a comunidade:
1. Partir da ótica daspessoas:
a) Considerare respeitara ótica do público atingido.
b) Tornarcomunsconceitos,entendimentose experiências.
c) Mantero diálogocomo público,sabendoouvir anseios
e reclamações.
d) Nuncaignorarou minimizarproblemasreaiscausados
às pessoasdecorrentesda interferênciada empresa
2. lntencionalidade
O programasó deveseriniciadose for decisãopolíticados
empreendedorese houvero comprometimentopor partedeles.
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3. Agilidade
Agir com rapideze sensode oportunidadeno retornoàs
reivindicaçõesevitandorumorese mal-entendidos.
4. Continuidadeepermanência
Programasnão devemser interrompidosparanão perde-
rem a credibilidade.A relaçãocom as pessoasé diretae coti-
diana, evitandoaçõesisoladas.
5. Unidadee tratamentopersonalizado
A abordagemde comunicaçãodeve ter um eixo que lhe
assegureunidade,alémde sintoniacoma óticada comunidade,
além de dispensartratamentodiferenciadoaos gruposprocu-
rando tratarcasoa caso (Paula& Almeida,1998,p. 218-219).
Relaçõespúblicascom a comunidadenos novos tempos
implica um redirecionamentometodológico.Muda a meto-
dologia de trabalhoporquemudao sentidoda ação.A lógica
da açãounidirecional,autoritáriae de cunho propagandistico
passaa não ser maisadequadanem aceitapelos públicos.
Com relaçãoà comunidade,como já disseMargaridaM.
Krohling Kunsch 0984, p. 134),
o profissionalde relaçõespúblicas deve participarcomo agenteque
saiba encararos problemas,as necessidadese as controvérsiascom
sinceridade, sem querer fazer somente "imagem"positiva da insti-
tuição que representa,descompromissadoe alienado da realidade
social que enfrenta. É preciso deixar de lado essa tendência de
querer utilizar as relações públicas para "enganar". Se a empresa
está fazendo qualquer coisa que prejudica a comunidade, é neces-
sário, antes de mais nada, que ela providencie medidas técnicas
para sanar o problema.
Como tambémnão basta tomar as medidas técnicase
depois comunicá-Iasao público. Às vezesas medidasdevem
ser discutidascom o público,alémda necessidadede contato




estágiomais avançadoem termosde concepçãode relações
públicas. Corresponderiam ao modelo "simétrico de duas
mãos",'consideradopor Grunige Hunt(apudKunsch,1997,p.
110-111)como a
visão mais modernade relaçõespúblicas, em que há uma busca de
equilíbrioentreos interessesda organizaçãoe dos públicosenvolvidos.
Baseia-seem pesquisae utilizaa comunicaçãoparaadministrarconflitos
e melhoraro entendimentocom os públicos estratégicos.Portanto,a
ênfaseestámaisnos públicos prioritáriosdo que na mídia.
Por outrolado,queremosretomaro sentidometodológico
de açõesde naturezafilantrópicaque tambémdevemser pla-
nejadasa partirdos princípiosde umaeducaçãoinformalque
procurafavorecera auto-promoçãodaspessoase de seu cres-
cimentoenquantocidadãs.Faz partedessemodo de atuaçãoa
não-implantaçãode programasassistencialistas,ou de doações
que visemtornaro outrocadavez maisdependentee submis-
so. Tudo isso porqueo momentoexigeque as empresaspri-
vadase públicas,além das demaisorganizações,contribuam
paraa soluçãodos gravesproblemassociais,deixandode atri-
buir tal responsabilidadeapenasao Estado.
Assimcomo o conceitode cidadaniaé histórico,ou seja,
mudano tempo e no espaço,o conceito de empresa-cidadã
tambémo é. Emboratardiamente,já chegouno Brasil.'Empre-
sa-cidadãé aquelaque cumpresuaresponsabilidadesocial,que
tambémé histórica.
O conceitode empresa-cidadã,que cumpresuaresponsa-
bilidadesocial,abrangea obrigaçãode:
7.Superandoos outros modelos- de "imprensa/propaganda"(visa publicar
notíciassobrea organizaçãona mídia- mãoúnica),de "informaçãopública"
(disseminainformaçõesobjetivasna mídiae por outrosmeios)e "assimétrico
de duasmãos"(vale-sede instrumentospara desenvolvermensagensper-




b) Cumprir contratoscom empregados,clientes,forne-
cedores etc.




na produção. Reinvestimento esse também chamado de
destinaçãosocial do lucro.
f) Não ser predadorado meio ambiente.
g) Respeitare protegero ecossistema.
h) Colaborarpara a melhoriadas condiçõesde vida dos
empregadose de suasfamílias.Em outraspalavras,significa
pagar saláriosdignos e justos.A melhoriadas condiçõesde
vida começapelossaláriospagose pelascondiçõesquecercam
o trabalho.Alémdasgarantiasdo emprego.Comum salário"de
fome", como se diz popularmente,como morarbem, comer
adequadamente,sustentaros filhos na escolaetc.?
j) Filantropia: contribuir com recursospara melhorara
qualidadede vida.
k) Contribuirparaa melhoriadascondiçõesde vida,sim,
masparaalémda filantropiaou da doaçãocomoformade tirar
um pesoda consciência:estabelecercompromissocoma auto-
promoçãohumana,como desenvolvimentoda cidadaniae com
a vida no planetaTerra.
Pelasaspectoscolocadosacima,principalmentedas letras
a atéj, poderíamosdizer: como chamarisso de responsabili-
dadesocialse de fatosão obrigaçõesde qualquerempresa?O
quadroé este.O desrespeitoà natureza,os baixossalários,a
péssimaqualidadede determinadosprodutos(o prédioque cai,
o remédioque nãocuraetc.)têmsido tão aberrantes,as ações
anti-éticas,tão freqüentesque fica patenteque nemas obriga-
çõesbásicasvêm sido cumpridaspela maioriadas empresas.
Algumasempresasdizem:pagamosxis milhõesem impostos.
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Nadamaisdo que a obrigaçãoe, portanto,isso não as redime
de maustratosao ecossistema,nemas dispensade outrasres-
ponsabilidadessociais.
Exigir o cumprimentoda responsabilidadesocial dasem-
presasé apenasquererque sejaéticae responsável.E como
as necessidadesdos povos são históricas,acrescentamoso
item da letra k, pois condiz com as aspiraçõese valores de
uma época, no Brasil.
Os raciocíniosaquidesenvolvidosnãosãofrutode sonhos
ou idéiastraçadasem gabinetes,mascondizemcom mudanças
reaisna sociedade.Mudançasque não são predominantesou,
melhor,não atingema maioriadasorganizações,masse fazem
presentes.Além do exemplodo "balançosocial" já assumido
por muitasempresas,tomemoso caso do Instituto Ethos de
Empresase ResponsabilidadeSocial.
O InstitutoEthos,em folhetode divulgação,se apresenta
como uma "associaçãode empresasque buscamo sucesso
econõmicosustentávela longo prazo procurandoadotarum
comportamentosocialmenteresponsável".Diz ainda:
É fundamentalque exista uma consciência global que engaje todos
num processode desenvolvimentoque coloque como metaa preser-
vação do meio ambiente, do patrimônio cultural, a promoção dos
direitoshumanose a construçãode uma sociedadeeconomicamente
prósperae socialmentejusta.
Sua missãoé disseminara práticada responsabilidade
socialempresarial,ajudandoas empresasa:
a) Compreendere incorporarde formaprogressivao con-
ceitodo comportamentoempresarialsocialmenteresponsável.






d) Demonstraraos seus acionistasa relevânciade um
comportamentosocialmenteresponsável,pararetornoa longo
prazo sobre seusinvestimentos.
e) Identificarformasinovadorase eficazesde atuarempar-
ceriacomas comunidadesna construçãodo bemestarcomum.
O Prosperar,contribuindoparao desenvolvimentosocial,
econômicoe ambientalsustentável.
Algumasdas justificativasque o InstitutoEthosapresenta
na tentativade cativaras empresasa se associaremao mesmo
são, segundoo mencionadofolhetode divulgação:
Pesquisasrecentesfeitasnos EstadosUnidos apontamnúmerosimpres-
sionantes:68%dos jovens optariampor trabalharem algumaempresa
que tivessealgumprojetosociale nadamenosdo que 76%dos consu-
midorespreferemmarcase produtosenvolvidoscomalgumtipo de ação
social.C..) Outraspesquisasestãomostrandoque os consumidores,ao
escolherum produtoou serviço,estãodandocadavez maisimportância
à posturada empresaemrelaçãoao meio ambiente,ao respeitoque ela
demonstraàs leis e aos direitoshumanose aos investimentosque ela
efetuaparamelhorara vida da comunidade.Felizmente,a responsabi-






É de conhecimentoe reconhecimentopúblico tambémo
trabalhoem prol da cidadaniadesenvolvidopor inúmerasor-
ganizaçõescivis,entreelasas fundações,como por exemploa
FundaçãoAbrinq pelosDireitosda Criança,FundaçãoBradesco
e a FundaçãoO Boticáriode Proteçãoa Natureza.Estaúltima,
em folhetode divulgação,expressatextualmentea convicção
da diretoriado grupo:
Os compromissosbásicos de uma empresanão se esgotamno mero
cumprimentodas leis,no exercíciode produzircom qualidade,na atu-
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alização tecnológicaou na ética aplicada no relacionamentocom os
consumidores.Essescompromissos,de acordo com o pensamentoin-
dividual e a culturada organizaçãocomo um todo, alcançamtambém
aspectosextra-empresariais,envolvendoatitudesobjetivasem favor da
dignidadedo homeme do necessárioequilíbrioque se impõe na rela-
ção das pessoascom a natureza.
Na perspectiva quidesenvolvida,a chamada"açãocomu-
nitária"vai além,ou deveriair além,de umasimplesnoçãode
patrocínio,de doaçãoou de pintar-sede verde.Diz respeitoa
um compromissosério que as instituiçõespodem ter com a
sociedade,apesardos interessesempresariaisenvolvidos.No
entanto,mesmoque contrarienossos interesses,temosque
perceberquese tratade questãodesobrevivência longoprazo.
No fundo,é umaestratégiamercadológica,mastambémde in-
teressede classe,dasclassesdominantes,no caso.Na essência,
trata-sede garantira produção e reproduçãodas condições
necessáriasparaa reproduçãodo tipode estruturade sociedade,
do tipode relaçãoentreasclassessociaise do própriomodode
produçãocapitalista.Em outraspalavras:parao capitalismose
reproduzir,precisaencontrarum "clima"que lhe sejafavorável.
A colaboraçãodasempresascoma educação?O desenvolvimen-
to econõmiconecessitade mão-de-obraqualificada.
Ao tentarcorresponderaos anseiosgeraisda sociedade
(por exemplo,evitandodestruiro meioambiente,colaborando
parasolucionarproblemas ociais),asempresasestãoprocuran-
do criarcondiçõesparaque isso ocorra.O contrário(agrava-
mentoda pobreza,por exemplo),podegerartensõese confli-
tosde dimensõesimprevisíveis.No entanto,uma população
quevê atendidassuasnecessidadesessenciaistende a estar
maissatisfeita,o mesmoacontecendotambém,por exemplo,
comos trabalhadores,que tendema ficar maismotivados,o
quecontribuiparaaumentarsuaprodutividadee eficiência.Por
outrolado,a superaçãoda pobrezae a melhoriadascondições
deexistênciatambémsão de interessedos pobres.As pessoas
desejame merecem"melhorarde vida",ter acessoà educação
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etc.Portanto,a relaçãoé conflituosa.Mas,apesardos conflitos
e de certosinteresseseremantagônicos,há que se reconhecer
como válidas aquelas açôes que beneficiem a pessoa e as
demaisformasde vida no planeta.
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